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บทคัดยอ 

การประชาสัมพันธ นับเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดท่ีใชเสริมสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดีระหวางองคการ 
สถาบันและกลุมประชาชน (Lapirattanakul, 2010) ในชวงท่ีผานมา จะเห็นไดวากิจการตาง ๆ รวมถึงกิจการเพ่ือสังคม นิยมใช
การประชาสัมพันธโดยใชเรื่องราวในการส่ือสารคุณคาทางอารมณระหวางกิจการและผูมีสวนไดสวนเสีย ตลอดจนสรางความ
โปรงใสในกระบวนการดําเนินกิจการท่ีเนนวัตถุประสงคทางสังคมเปนหลัก จากความสําคัญของหัวขอดังกลาว การศึกษาน้ี 
มีวัตถุประสงคเพ่ือ ก) เพ่ือศึกษาลักษณะสําคัญ บทบาทและแนวทางของการประชาสัมพันธโดยใชเรื่องราวในบริบทของกิจการ
เพ่ือสังคม และ ข) เพ่ือศึกษาชองทางการประชาสัมพันธในการถายทอดเรื่องราวของกิจการเพ่ือสังคม ท้ังน้ี เพ่ือตอบโจทย
วัตถุประสงคดังกลาว การศึกษาน้ีใชรูปแบบการวิจัยเชิงเอกสารอยางเปนระบบตามแนวทางของ PRISMA Reporting Guidelines 
โดยทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยเฉพาะอยางยิ่งงานวิจัยเชิงประจักษ ผลการศึกษาช้ีวา การประชาสัมพันธโดยใช
เรื่องราวในบริบทของกิจการเพ่ือสังคม มีลักษณะสําคัญ 3 ประการคือ ประการแรก ใชเรื่องราวส่ือสารอารมณและความรูสึกแกผูมี
สวนไดสวนเสีย ประการท่ีสอง ชูประเด็นทางสังคมเปนหลัก ตามดวยโมเดลทางธุรกิจและจุดแตกตางของผลิตภัณฑ และประการ
สุดทาย ใชการส่ือสารแบบสองทาง ในดานบทบาท การประชาสัมพันธโดยใชเรื่องราว ทําใหผูมีสวนไดสวนเสียตระหนักรับรูตอ
ประเด็นปญหาสังคมและสรางความชอบธรรมใหกิจการ ในสวนของแนวทาง พบวากิจการเพ่ือสังคม มักใชแนวทางการบอกเลา
เรื่องราวโดยใชอัตชีวประวัติและแบบมีปมขัดแยง และมีแนวทางดานการใชรูปแบบการเลาเรื่องโดยอธิบายถึงความรุนแรงของ
ปญหาและส่ิงท่ีกิจการแกไข เปนอันดับหน่ึง รองลงมาคือ เรื่องราวผูกอต้ังและผูไดรับประโยชน ตามลําดับ ในแงของชองทาง
ประชาสัมพันธเรื่องราว พบวาผูประกอบการเพ่ือสังคม ใชชองทางประชาสัมพันธเรื่องราวโดยผานกิจกรรมพิเศษเปนอันดับหน่ึง 
รองลงมาคือเว็บไซตและส่ือสังคมออนไลน และการปราศรัยตามเวทีและการใหสัมภาษณตอส่ือมวลชน การศึกษาน้ี จะชวยตอยอด
องคความรูและงานวิจัยเชิงวิชาการในหัวขอการประชาสัมพันธโดยใชเรื่องราวในบริบทของกิจการเพ่ือสังคม และมีประโยชนตอ
ผูประกอบการกิจการเพ่ือสังคมในการวางแผน จัดการและพัฒนาประชาสัมพันธโดยใชเรื่องราวใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น   
คําสําคัญ: 1) การเลาเรื่อง 2) การประชาสัมพันธ 3) กิจการเพ่ือสังคม    

Abstract 
Public relations, especially one dealt with storytelling, is a marketing communications tool that creates 

long-term value for every types of entrepreneurs. Particularly social enterprises, storytelling plays a pivotal role 
in formulating a sense of emotional value between a social enterprise and its stakeholders (Lapirattanakul, 
2010). It also leads to entrepreneurial transparency through a vivid description of how social entrepreneurs are 
committed to help society and environment. Due to such importance, this study has two-folded objectives: a) 
to examine key characteristics, roles, and approaches of storytelling in public relations in the context of social 
entrepreneurship, and b) to study major public relations channels that disseminate the stories to the public. 
To respond to the study’s objectives, a systematic PRISMA document-based research is adopted through 
documental and empirical research studies in the relevant topic. The findings reveals that storytelling-based 
public relations has three major features. It should convey emotion and feelings to stakeholders, illustrate 
societal problems followed by distinct business model and product differentiation, and rely on two-way 
communications. In addition, the results indicate that storytelling plays a pivital role in raising awareness 
towards societal problems and formulating legitimacy to social enterprise organizations. It was also found that 
social entrepreneurs use autobiography and conflicting story plots as their main narrative approach. As for an 
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approach in story format, social entrepreneurs are likely to illustrate the stories of pressing social problems and 
the enterprise’s solutions to address such problems, followed by the stories of the entrepreneur and the target 
beneficiaries respectively. As for public relations channels, most social entrepreneurs were found to publicize 
their stories whilst holding special events. This is followed by website and social media and public speaking in 
the leading forums as well as media interviews. The study’s results at least add on existing academic knowledge 
base and ignite the need of this topic among researchers. Practitioners could find the study’s results beneficial 
to their formulation, operation and development of storytelling and public relations tools.  
Keywords: 1) storytelling 2) public relations 3) social enterprises   

บทนํา (Introduction) 
หลายปที่ผานมา กิจการเพื่อสังคมเปนรูปแบบ

การทําธุรกิจใหมที่ผูประกอบการทั่วโลกตางรูจักและ
นํามาลงมือทําธุรกิจจริง เนื่องจากการเพิ่มข้ึนของ
ปญหาทางสังคมและสิ่งแวดลอม อาทิ ความยากจน 
การขาดแคลนอาหารและการเปลี่ยนแปลงสภาพ
อากาศ กอปรกับความตองการของผูบริโภคที่พรอม
สนับสนุนผลิตภัณฑที่มาจากกิจการที่มีวัตถุประสงค
การทําธุรกิจเพื่อสังคม โดยนิยาม กิจการเพื่อสังคม 
เปนกิจการที่มีวัตถุประสงคในการบรรเทาปญหาสังคม
และสิ่งแวดลอมผานทางการจําหนายผลิตภัณฑ และ
นํากําไรจากการจําหนายไปใชแกไขปญหาดังกลาว 
และตอยอดการพัฒนาของกิจการอยางยั่งยืน (Kickul 
and Lyons, 2012) 

 อยางไรก็ดี สิ่งที่กิจการเพื่อสังคมขาดไมได คือ 
การนํากลยุทธและเคร่ืองมือทางธุรกิจรวมไปถึง
เคร่ืองมือทางการตลาดไปใชในการขับเคลื่อนกิจการ
เพื่อสังคม ทั้งนี้  หนึ่งในกลยุทธการตลาดที่สําคัญ
สําหรับกิจการเพื่อสังคม คือการประชาสัมพันธ
โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชเร่ืองราวขับเคลื่อนคุณคาทาง
สังคมใหผูมีสวนไดสวนเสีย ไมวาจะเปน ลูกคา ผูถือหุน 
พนักงาน คูคา สื่อมวลชนและสาธารณชน รับรูและ
สรางความผูกพันทางอารมณ  ทั้ งนี้  เ ร่ืองราวที ่
ผูประกอบกิจการเพื่อสังคมใชในการถายทอด ครอบคลุม
ตั้งแตเ ร่ืองราวของผูไดรับประโยชน ปญหาสังคม 
ประโยชนที่กิจการสงมอบ ประวัติกิจการและแรง
บันดาลใจของผูกอตั้ง  

จากการทบทวนวรรณกรรม พบวาการศึกษา
ดานการประชาสัมพันธโดยใชเร่ืองราวในบริบทของ

2 คํานิยามที่ใชในการศึกษานี้ (ประยุกตและอางอิงจากคําจํากัดความของราชบัณฑิตยสถาน) ลักษณะสําคัญ คือ คุณลักษณะเดนที่บงบอก
ความเปนส่ิงใดส่ิงหนึ่ง แสดงใหเห็นวาแตกตางจากส่ิงอื่น  บทบาท คือ ความสําคัญ หนาที่หลักของส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่กําหนดไว สวนแนวทาง คือ 
วิธีการ รูปแบบที่ใช ซ่ึงเปนทางปฏิบัติที่วางไวใหควรกระทําตาม (Royal Institute Dictionary, 1982, p. 456, 459, 726)   

กิจการเพื่อสังคม ยังไมไดรับการศึกษามากเทาที่ควร 
ทั้งในงานวิจัยในและตางประเทศ การศึกษาคร้ังนี้ 
จึงมุงตอบโจทยชองวางการวิจัยดังกลาว เพื่อชี้ใหเห็น
ถึงประเด็นและตอยอดองคความรูทางวิชาการของหัวขอ
การศึกษาดังกลาว ทั้งนี้ การศึกษามีวัตถุประสงค
การศึกษา 2 ประการ คือ ก) เพื่อศึกษาลักษณะสําคัญ 
บทบาทและแนวทาง 1

2ของการประชาสัมพันธโดยการ
ใชเร่ืองราวในบริบทของกิจการเพื่อสังคม และ ข) เพื่อ
ศึกษาถึงชองทางการประชาสัมพันธในการถายทอด
เร่ืองราวของกิจการเพื่อสังคม 

ในการศึกษานี้  ผู วิจัยไดใชวิธีการวิจัยเชิง
เอกสารที่เก่ียวของกับทฤษฎีและ/หรือแนวคิด และ
งานวิจั ย เชิ งประจักษที่ ศึ กษาตั วอย างของการ
ประชาสัมพันธโดยใชเ ร่ืองราวในกลุมผูประกอบ
กิจการเพื่อสังคมทั้งในประเทศไทยและตางประเทศ 
ผลการศึกษาจะชวยตอยอดองคความรูทางวิชาการ
และเปนขอมูลใหผูประกอบกิจการเพื่อสังคมใช
ประกอบการวางแผนการประชาสัมพันธโดยใช
เร่ืองราวและการเลือกชองทางการประชาสัมพันธที่
เหมาะสมตอไป  

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
ความหมาย ลักษณะสําคัญและพัฒนาการของ
กิจการเพ่ือสังคมในประเทศไทย  

กิจการเพื่อสังคม คือ รูปแบบของกิจการที่มี
ก า รจั ด จํ า หน ายผลิ ต ภัณฑห รือบ ริกา ร  โ ดยมี
วัตถุประสงคหลักในการแกไขปญหาสังคมและ
สิ่งแวดลอม กําไรจากการจําหนายผลิตภัณฑจะ
หมุนเวียนชวยเหลือสังคมและตอยอดกิจการ รวมถึงมี
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การใชกลยุทธ  และเค ร่ืองมือทางธุ ร กิจ  ไดแก  
การตลาด การเงิน การบริหารทรัพยากรมนุษยมาใช
ในการดําเนินงานและบริหารงานของกิจการ (Kickul 
and Lyons, 2012; Mair and Marti, 2006) 

อนึ่ง มีการศึกษาถึงลักษณะและรูปแบบของ
กิจการเพื่อสังคมอยูจํานวนมาก งานศึกษาของ Virtue 
Ventures (2010) พบวากิจการเพื่อสังคม จัดเปน
องคกรรูปแบบผสม (Hybrid Organization) กลาวคือ 
มีความคาบเก่ียวระหวางองคกรตาง ๆ เชน ในสวน
ของการสรางคุณคาเชิงสังคมและชุมชน (ลักษณะ
องคกรที่คลายคลึงกัน ไดแก องคกรไมแสวงหากําไร) 
และการสรางคุณคาเชิงเศรษฐศาสตรใหกับองคกร 
(ลักษณะองคกรที่คลายคลึง ไดแก บริษัท หางรานที่มี
กิจกรรมความรับผิดชอบเพื่อสังคม) ทั้ งนี้  สิ่ งที่
วรรณกรรมสวนใหญเห็นตรงกัน คือ การสรางคุณคา
ทางสังคม (Social Value) ซึ่งถือเปนหนึ่งในพันธกิจที่
สําคัญที่สุดของกิจการเพื่อสังคม 

กิจการเพื่อสังคม เร่ิมมีในประเทศไทยอยาง
ยาวนาน และให ความสํ าคัญอย างจริ งจั งตั้ งแต   
ป พ.ศ. 2552 (Nuchpiam, Prateeppornnarong and 
Janecharatsakul, 2019, p. 120) ทั้งนี้ พบวากิจการ
เพื่อสังคมในประเทศไทย มักมาจากปญหาสังคมและ
สิ่งแวดลอม อาทิ ความแตกตางดานรายไดระหวางคน
จนและคนรวย การใชสารเคมีในการทําการเกษตร 
(Panyakul, 2013) นอกจากนี้ ยังพบวากิจการเพื่อ
สังคมมีความหลากหลาย ดังจะเห็นไดจากการกระจาย
ตัวของกิจการเพื่อสังคมในอุตสาหกรรมตาง ๆ ไมวา
จะเปน การเกษตร การทองเที่ยว พลังงานหมุนเวียน 
การดูแลสุขภาพ สื่อและเทคโนโลยี (Government 
Spokesman Bureau, 2010) และรูปแบบ (วิสาหกิจ
ชุมชน สหกรณและองคการสาธารณประโยชน) 
(Siripattarasopon, 2015, p. 37)   
 
การตลาดในบริบทของกิจการเพ่ือสังคม   

การตลาด เปนสิ่งจําเปนที่กิจการเพื่อสังคมตอง
ใชในการขับเคลื่อนกิจการใหดํารงอยูอยางยั่งยืน 
(Matei and Sandu, 2013) ทั้งนี้ การทําการตลาดใน
กิจการเพื่อสังคม จะไมใชการสรางกําไรและยอดขาย
เพื่อประโยชนของเจาของและผูถือหุน แตจะเปนไปเพื่อ
บรรลุพันธกิจทางสังคมที่กิจการตั้งไว (Rasmussen, 
2012) นอกจากนี้ บทบาทอ่ืนของการตลาดในกิจการ

เพื่อสังคม คือการสรางความตระหนักรับรูตอกิจการ
เพื่อสังคม การสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน 
และการดงึดูดความสนใจจากผูบริโภคใหซ้ือผลิตภัณฑ 
(Kickul and Lyons, 2012)  งานศึกษาของ Shaw 
(2004, p. 202) ยังพบวาการตลาดในกิจการเพื่อ
สังคม มีลักษณะคลายคลึงกับการตลาดในองคกร
ธุรกิจทั่วไป แตจะมีการบูรณาการใหเขากับสังคมใน
แตละประเทศ เชน ปรับตัวใหเขากับสภาพทองถ่ิน  
 
การประชาสัมพันธโดยใชเร่ืองราวสําหรับกิจการ
เพ่ือสังคม  

ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ ต า ม คํ า นิ ย า ม ข อ ง  
Lapirattanakul (2010)  หมายถึง การเสริมสราง
ความสัมพันธและความเขาใจอันดีระหวางองคการ 
สถาบันและกลุมประชาชน เพื่อใหเกิดความรวมมือ
และการสนับสนุนจากประชาชน การประชาสัมพันธ
โดยใชเร่ืองราว เปนวิธีหนึ่งในการประชาสัมพันธ
องคกร รวมถึงกิจการเพื่อสังคมและกิจการที่ ไม
แสวงหากําไร (Brooks, 2009; Srivetbodee, Igel 
and Kraisornsuthasinee, 2017, p.  207)  ก า ร ใ ช
การประชาสัมพันธโดยใชเร่ืองราว สรางผลดีตอกิจการ
ดังนี้ ก) สรางความแตกตางใหกับตราผลิตภัณฑของ
กิจการเพื่อสังคม โดยชูจุดเดนเร่ืองคุณคาทางสังคม ข) 
ผูบริโภคมั่นใจและเชื่อมั่นในพันธกิจของกิจการ 
สามารถ เชื่ อม โยง ถึ งการผลิตตนน้ํ า ได ง าย ข้ึน 
(Doherty, et al., 2009) และ ค) สรางคุณคาดาน
อารมณและเชื่อมโยงประสบการณชีวิตและความเปน
มนุษย เชน ความรูสึกเห็นอกเห็นใจ ความสุขในการ
เปนผูให อันจะนําไปสูความตองการที่จะสนับสนุน
ผลิตภัณฑของกิจการเพื่อสังคม (Herskovitz and 
Crystal, 2010; Gilliam and Zablah, 2013; Zak, 
2014) งานวิจัยของ Fenger, et al. (2015) พบวา
เร่ืองราวของผลิตภัณฑเนื้อวัว เชน เลาเร่ืองเนื้อที่หมัก
ดวยสมุนไพรนอรเวย ที่อุดมไปดวยสารตอตานอนุมูล
อิสระ สามารถกระตุนความตองการเชิงบวกในการซ้ือ
เนื้อได เชนเดียวกับงานวิจัยของ Mora and Livat 
(2013)  พบวาผู ผลิตไวนที่ เลา เ ร่ืองราวเ ก่ียวกับ
ครอบครัวและชุมชนที่ผลิต กระบวนการทําไวน 
สามารถเพิ่มคุณคาและราคาของไวนที่ผลิตไดมากกวา
ไวนที่ไมไดมีการนําเสนอเร่ืองราวใด ๆ   
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นอกจากนี้ ในแงของเร่ืองราวที่กิจการเพื่อ
สังคมมักนิยมใชในการประชาสัมพันธ ผลจากการ
ทบทวนวรรณกรรม พบวา เร่ืองราวที่นิยมใช คือ 
สภาพชีวิตของผูไดรับผลประโยชน (เกษตรกร คนใน
ชุมชน ผูดอยโอกาสในสังคม) ประวัติที่มาของกิจการ 
แรงบันดาลใจและความหลงใหลในประเด็นสังคมและ
สิ่งแวดลอมของผูกอตั้ง และการแกไขปญหาสังคมและ
สิ่งแวดลอม (Roundy, 2015, p. 50) นอกจากนี้ Zak 
(2014) ยังพบวาเร่ืองราวที่สามารถสรางคุณคาทาง
อารมณรวมกับผูรับสารไดดี คือ เร่ืองราวที่มีตัวละคร
เดนชัด เชน ผูกอตั้ง ลูกคาที่ใชผลิตภัณฑและบริการ 
โดยควรมีปมเร่ืองและการคลายปมเร่ืองในตอนทายให
ผูรับสารรูสึกคลอยตามและเห็นอกเห็นใจตามการเลาเร่ือง  
 
ชองทางการประชาสัมพันธสําหรับกิจการเพ่ือสังคม  

การมีเร่ืองราวที่นาสนใจ จําเปนตองอาศัย
ชองทางประชาสัมพันธที่เหมาะสมเพื่อเขาถึงกลุมผูมี
สวนไดสวนเสียอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ ชองทางการ
ประชาสัมพันธที่พบบอย ไดแก สื่อประชาสัมพันธ
ดั ้ง เด ิม เช น  น ิตยสาร ก ิจกรรมประชาส ัมพันธ   
การสัมภาษณและการปราศรัย และสื่อสมัยใหม ไดแก 
สื่อสังคมออนไลนและเว็บไซต เปนตน หากพิจารณา
ดานขอจํากัดดานทรัพยากรและเงินลงทุนของกิจการ
เพื่อสังคมแลว สื่อประชาสัมพันธทางอิเล็กทรอนิกส 
นับเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพและประหยัดลงทุน จาก
การศึกษาของ Madill and Ziegler (2012, p. 347) 
ที่ ใชการสัมภาษณเชิงลึกกับกิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศฝร่ังเศสที่ชื่อวา One Drop พบวากิจการใช
การจัดนิทรรศการมัลติมีเดียเคลื่อนที่ ตลอดจนใช
เว็บไซตและเฟซบุก เพื่อปลูกฝงคานิยมและพฤติกรรม
การอนุ รักษทรัพยากรน้ําผานศิลปะ นอกจากนี้     
เฟซบุก ยังเปนชองทางที่กิจการเปดโอกาสใหผูชม
แบงปนเร่ืองราวการอนุรักษทรัพยากรน้ําและความ
ประทับใจจากการชมนิทรรศการศิลปะ  

Fisac-Gracia, et al. (2013, p. 99) กลาววา 
การใชสื่อสารสารสนเทศ เชน เว็บไซตและสื่อสังคม
ออนไลนมีประโยชนตอกิจการเพื่อสังคมในดานการ
เขาถึงและการขยายฐานกลุมผูมีสวนไดสวนเสียใหรับรู
ประเด็นทางสังคมและสนับสนุนกิจการเพื่อสังคมในวง
กวางอยางไรพรมแดน ยกตัวอยางเชน หากกิจการเพื่อ
สังคมใชเฟซบุกในการเลาเร่ืองราว ผูมีสวนไดสวนเสีย

มีแนวโนมที่จะแบงปนเนื้อหาและบอกตอปากตอปาก
ไปยังเพื่อนและคนรูจักไดทั่วโลก กลาวไดวา การใชสื่อ
สารสนเทศออนไลน ทําใหกิจการเพื่อสังคมบรรลุ
วัตถุประสงคทางสังคมซึ่งไมเพียงแตสรางคุณคาทาง
สังคมรวมกับคนในสังคม แตยังตองการสรางมาตรฐาน
ใหม โดยเฉพาะคุณคาดานสังคมใหกับอุตสาหกรรมที่
กิจการเพื่อสังคมดําเนินกิจการอยู  
 
วิธีดําเนินการ (Methods) 

การศึกษานี้ ใชวิธีการวิจัยเชิงเอกสารโดยยึด
ตามหลักเกณฑ PRISMA Reporting Guidelines ที่มี
การพิจารณา คัดเลือกและวิเคราะหเอกสารอยางเปน
ระบบ(Moher, et al., 2009, p. 2, Bandyopadhyay 
and Ray, 2020, p. 122) หลักเกณฑดังกลาว มักใช
ในการศึกษาทบทวนวรรณกรรมสายการแพทยและสุขภาพ 
(Sharma and Oremus, 2018; Craig, et al., 2020) 
และลาสุดใชในสายบริหารธุรกิจ การจัดการและการทองเที่ยว 
(Booth, et al., 2020; D’ Eusanio, Zamagani and 
Petti, 2019) ข้ันตอนหลักของ PRISMA ที่ประยุกตใช
ในการศึกษานี้ ประกอบดวย (1) การคนหาและระบุ
บทความในฐานขอมูลวิจัย โดยใชคําสําคัญ 5 คํา คือ 
social enterprise storytelling,  social enterprise 
content, social enterprise communications, 
social enterprise public relations แ ล ะ social 
enterprise media channels สํ าหรับสืบคนในฐาน 
ขอมูลวิชาการจํานวน 5 ฐานหลัก คือ Taylor and     
Francis, Emerald Insight, Science Direct, Sage 
Publications และ Wiley (2) การกลั่นกรองบทความ 
หลังจากไดรายชื่อบทความตามคําสําคัญดังกลาวแลว 
จํานวนรวม 60 บทความ ผูวิจัยดํา เนินการอาน
ทบทวนบทคัดยอและผลการศึกษาโดยคัดเลือกเฉพาะ
ประเด็นที่เก่ียวกับการประชาสัมพันธโดยใชเร่ืองราว
ในบริบทของกิจการเพื่อสังคมและตองเปนการวิจัยเชิง
ประจักษ (3) การคัดเลือกรายชื่อบทความที่ตรงกับ
หลักเกณฑขางตน รวมทั้งสิ้นจํานวน 19 บทความ 
และอานบทความโดยละเอียดเพื่อคัดกรองสําหรับ
วิ เคราะหในข้ันตอนสุดทาย (4) การสรุปรายชื่อ
บทความที่เก่ียวของหัวขอการศึกษามากที่สุด จํานวน 
12 บทความตามตารางสรุปผลการวิจัย (ตาราง 1) 
โดยวิเคราะหเนื้อหาขอมูลจากแตละบทความและจัด

4



Journal of Business, Economics and Communications 
Volume 16, Issue 3 (September - December 2021) 

 

 
 

หมวดหมูใหตรงกับขอบเขตเนื้อหาที่กําหนดไวใน
วัตถุประสงคการศึกษาเปนหลัก  

 
ผลการศึกษา (Results)     

จากการทบทวนวรรณกรรมเชิงประจักษ 
ลักษณะสําคัญของการประชาสัมพันธโดยใชเร่ืองราว
ในบริบทของกิจการเพื่อสังคม คือ 1) การเลาเร่ือง 
เนนการสื่อสารเร่ืองราวที่สรางอารมณและความรูสึก 
อาทิ ความกลัว ความเห็นอกเห็นใจ (Hibbert, Hogg 
and Quinn, 2005, p. 163, Margiono, Kariza and 
Heriyati, 2019, p.70) ความทุกขยาก และความผูกพัน 
(Froggett and Chamberlayne, 2004, p. 62) ใหแก
ผูมีสวนไดสวนเสีย มากกวาจะมุงเสนอเร่ืองราวที่เนน
เหตุผลและขอเท็จจริงเพียงอยางเดียว (Roundy, 
2015, p. 50) 2) การเลาเร่ือง มีการชูประเด็นทาง
สังคมและสิ่งแวดลอมเปนแกนสารหลัก เชน เร่ืองราว
ของการทําการประมงแบบยั่งยืน การเพาะปลูกพืชผล
ทางการเกษตรโดยปลอดสารเคมี โดยสื่อสารดวย
ภาษา รูปภาพ เสียง (เชน เสียงเพลง) ที่เขาใจงาย  
เห็นภาพและนาติดตาม (Srivetbodee, Igel and 
Kraisornsuthasinee, 2017, Margiono, Kariza and 
Heriyati, 2019, p. 61) ตามมาดวยการเนน เ ร่ือง
โมเดลธุรกิจและจุดเดนของผลิตภัณฑและบริการที่
ชัดเจน (Doherty, 2011) ทั้งนี้ เนื่องจากผูมีสวนได
สวนเสีย โดยเฉพาะผูบริโภค มักใหความสําคัญกับ
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและเอกลักษณ ในขณะที่นัก
ลงทุน มักสนใจลงทุนในกิจการที่มีโมเดลธุรกิจที่
ชัดเจนและมีศักยภาพในการทําไรและเติบโตทางธรุกิจ 
และ 3) การประชาสัมพันธโดยใชเร่ืองราว เปนการ
สื่อสารแบบสองทาง เนนการมีสวนรวมจากผูรับสาร 
เชน เปดโอกาสใหผูมีสวนไดสวนเสียไดแสดงความ
คิด เ ห็น  ตั้ ง คํ า ถามกระตุ น ให เ กิ ดกา ร คิดและ
จินตนาการถึงความรุนแรงของปญหาสังคมและ
สิ่งแวดลอมและขบคิดถึงแนวทางการแกไขปญหา
ดังกลาว (Madill and Ziegler, 2012)  

นอกจากนี้ ผลจากการทบทวนวรรณกรรม 
ชี้ ให เ ห็นว าการประชาสัมพันธ โดยใช เ ร่ืองราว  
มีบทบาทตอกิจการเพื่อสังคม 2 ประการหลัก ประการ
แรก การประชาสัมพันธโดยใชเร่ืองราว มีบทบาททํา
ใหผูมีสวนไดสวนเสียเกิดความตระหนักรับรู ใน
ประเด็นปญหาสังคมและสิ่งแวดลอมในวงกวาง   

ผลจากงานวิจัยของ Froggett and Chamberlayne 
(2004), Madill and Ziegler (2012), Kline, Shah 
and Rubright (2014) และ Srivetbodee, Igel and 
Kraisornsuthasinee (2017) ระบุ ว า  กิจการ เพื่ อ
สังคมที่มีการเลาเร่ืองที่มีประสิทธิภาพ เชน เลาถึง
พันธกิจทางสังคม โมเดลธุรกิจที่เนนผลิตภัณฑและ
กระบวนการผลิตที่มีคุณภาพ และความเปนอยูที่ดีข้ึน
ของคนในชุมชน จะทําใหผูมีสวนไดสวนเสีย ตระหนัก
รับรูตอปญหาสังคมและสิ่งแวดลอมไดดีข้ึน และชวย
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใหเปนที่พึงประสงค เชน 
บริโภคและหรือสนับสนุนผลิตภัณฑที่มาจากกิจการ
เพื่อสังคม ใหการสนับสนุนกิจการเพื่อสังคม และการ
นําสิ่งของเหลือใชมาใชซ้ํา เพื่อลดผลกระทบทาง
สิ่ งแวดลอม เชนเดียวกับงานวิจัยของ Roundy 
(2015) ที่พบวาเร่ืองราวที่ทรงพลังของกิจการเพื่อ
สังคมในสหราชอาณาจักร เปนที่สนใจของสื่อมวลชน 
ทําใหเกิดการลงขาวเก่ียวกับเร่ืองราวดังกลาวของ
กิจการเพื่อสังคมใหสาธารณชนรับรูในวงกวาง 

บทบาทประการที่สองของการประชาสัมพันธ
โดยใชเร่ืองราว คือ การสรางความชอบธรรมของ
กิจการในแงของการแสวงหาแหลงเงินทุนสําหรับ
กอตั้ง กิจการ การเขาถึงทรัพยากร การแสวงหา
พันธมิตรที่มีวัตถุประสงคทางสังคมที่คลายคลึงกัน 
(Margiono, Kariza and Heriyati, 2019, p. 58) ผล
การศึกษาของ Nayır และ Shinnar (2020, p. 227) 
พบวากิจการเพื่อสังคมที่ทําการศึกษาในประเทศตุรกี 
ใชการเลาเร่ืองเก่ียวกับแนวทางแกไขปญหาการขาด
แคลนอาหาร เพื่อแสวงหาพันธมิตรที่ตองการบริจาค
อาหารที่จําหนาย  ปรุงและบริโภคไมหมด จาก
รานอาหาร ซูปเปอรมารเก็ต ครัวเรือนและพันธมิตร
ทางโลจิสติกสในการรับบริจาคและกระจายอาหาร
ใหกับชุมชนที่ขาดแคลนอาหารในประเทศ นอกจากนี้ 
ผูประกอบการกิจการเพื่อสังคมในประเทศอินโดนิเซีย 
ใชการเลาเร่ืองเก่ียวกับผลลัพธทางสังคม หรือคุณคา
ทางสังคมที่เกิดจากการดําเนินงานของกิจการ (social 
impact) เพื่อสรางความชอบธรรมของกิจการ อันจะ
นํ า ไปสู การยอมรับและการสนับสนุนด านการ
แลกเปลี่ยนทรัพยากร องคความรูและเทคโนโลยีจาก
หนวยงานที่เก่ียวของ อาทิ ภาครัฐบาล มหาวิทยาลัย 
ทั้งในและตางประเทศ  (Ryder and Vogeley, 2018, 
p. 382)  
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ในสวนของแนวทางการประชาสัมพันธโดยใช
เร่ืองราวที่พบในกิจการเพื่อสังคม สามารถสรุปเปน 2 
แนวทางหลัก ไดแก แนวทางดานวิธีการเลาเร่ืองและ
ดานรูปแบบการเลาเร่ือง กิจการเพื่อสังคม มีการใช
แนวทางดานวิธีการเลาเร่ืองทั้งแบบอัตชีวประวัติ อาทิ 
ชีวิตวัยเด็ก ครอบครัว และประวัติการทํางาน เปนตน 
และแบบมีปมขัดแยง งานศึกษาของ Froggett and 
Chamberlayne (2004, p. 66) ที่พบวากิจการเพื่อ
สังคมที่ศึกษาใน สหราชอาณาจักร ใชวิธีการเลาเร่ือง
ประวัติของผูกอตั้ งจากชีวิตที่มีปญหาในวัย เด็ก
กลายเปนชีวิตที่ดีข้ึน และเชื่อมโยงไปสูความสําเร็จ
ของตัวกิจการที่ชวยเหลือชุมชนที่เธอเติบโตมา ในสวน
ของการเลาเร่ืองแบบมีปมขัดแยง ใชวิธีการดําเนิน
เร่ืองที่ไมปกติ มักมีปมเร่ืองที่นําไปสูการเปลี่ยนแปลง 
(Mattson, 2018) งานวิจัยของ Roundy (2015, p. 
51) พบวาผูฟงใหความสนใจอยางมากกับเร่ืองราวที่
ผูประกอบการเพื่อสังคมเลาเก่ียวกับชีวิตของเธอและ
สามี  ที่พบวาปวยเปนโรครายและเดินทางไปที่
เทือกเขาเอนโตโตเพื่อแสวงหาความสงบทางจิตใจ แต
สิ่งที่ไดพบเจอและเปนที่มาของกิจการเพื่อสังคม คือ 
ความยากจนของคนในละแวกพื้นที่    

ในสวนของแนวทางดานรูปแบบการเลาเร่ือง 
พบวากิจการเพื่อสังคม มักบรรยายถึงความรุนแรงของ
ปญหาและสิ่งที่กิจการแกไข เปนอันดับหนึ่ง รองลงมา
คือ เร่ืองราวของผูกอตั้งและเร่ืองราวของผูไดรับ
ประโยชนตามลําดับ จะสังเกตไดวา เร่ืองเลามัก
เก่ียวกับสิ่งที่เกิดข้ึนจริง ไมวาจะเปน ปญหาสังคมและ
สิ่งแวดลอมที่ชุมชนเผชิญ ผูกอตั้งที่ประสบปญหาชีวิต
จริง ดังจะเห็นไดจากผลการศึกษาของ Madill and 
Ziegler ( 2012)  ที่ บ รรยาย เ ร่ืองราวของปญหา
ทรัพยากรน้ํา โดยสะทอนภาพน้ําที่สวยงาม และน้ํา
เสียที่ เกิดจากมลภาวะและการกระทําของมนุษย 
รวมถึงฉายใหเห็นภาพวาจะเกิดอะไรข้ึนหากปญหานี้
ไมไดรับการแกไขอยางทันทวงที นอกจากนี้ ผลการศึกษา
จาก  Srivetbodee, Igel and Kraisornsuthasinee 
(2017, p. 214) ระบุวากิจการเพื่อสังคมดานอาหาร
ในประเทศไทย นําเกษตรกรที่อยูในเครือขาย มารวม
พูดคุยอยางเปนกันเองกับกลุมผูบริโภคที่สนใจ โดย
สอดแทรกเร่ืองราวเก่ียวกับปญหาสิ่งแวดลอม ปญหา
พอคาคนกลางที่สะสมเร้ือรัง  การเลาถึงปญหาจริง
เชนนี้ ยังสอดคลองกับผลวิจัยของ Froggett  and 

Chamberlayne (2004, p. 70) ที่บรรยายถึงประวัติ
ชีวิตจริงของผูประกอบการกิจการเพื่อสังคมที่มีความ
ปรารถนาอยางแรงกลาในการชวยเหลือคนในชุมชนที่
เธออาศัยอยูในลอนดอน เร่ืองราวที่เธอเติบโตมาจาก
ความผิดพลาด ความลมเหลว การขาดแคลนโอกาส
ทางการศึกษาและการรักษาพยาบาล การเผชิญความ
ตาย และความเด็ดเดี่ยวของเธอในการกาวขาม
อุปสรรคในชีวิต เชนเดียวกับผลการศึกษาจาก 
Margiono, Kariza and Heriyati ( 2019)  ที่ ร ะบุ ว า
ผูประกอบการเพื่อสังคม เลาเร่ืองการทํางานจริงของ
คณะทํางานและอาสาสมัครขณะเขาไปชวยชุมชน 
ปญหาที่พบ เปนตน 

 ในสวนของชองทางประชาสัมพันธ พบวา
ผูประกอบการกิจการเพื่อสังคม เลือกใชกิจกรรมพิเศษ
เปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือเว็บไซตและสื่อสังคม
ออนไลน และการปราศรัยในเวทีสาธารณะชั้นนําและ
การใหสัมภาษณตอสื่อมวลชนตามลําดับ การเลา
เร่ืองราวผานกิจกรรมพิเศษ เปนเคร่ืองมือการสื่อสาร
ประเด็นการสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมที่ทรง
พลัง เนื่องจากเปนการสื่อสารแบบสองทางและดึงดูด
ความสนใจตอผู รับสารไดดี  ดังจะเห็นไดจากผล
การศึกษาของ Kline, Shah and Rubright (2014, 
p. 336) ที่พบวากิจการเพื่อสังคม ใหความสําคัญกับ
การจัดกิจกรรมสอนทําอาหารจากวัตถุดิบเกษตร
อินทรียใหแกลูกคาที่สนใจเปนประจํา เพื่อที่จะได
ดึงดูดความสนใจผูบริโภคใหรับรูเเร่ืองราวเก่ียวกับ
กิจการและการทําการเกษตรแบบอินทรียไปในตัว 

นอกจากกิจกรรมพิเศษแลว ยังพบวามีการใช
สัญลักษณในกิจกรรมพิเศษเพื่อสื่อสารประเด็นทาง
สังคม เชน กิจการเพื่อสังคม The Empty Bowl ที่ใช
ถวยเปลาเปนสัญลักษณใหคนที่มาในงานที่กิจการจัด
ข้ึนเห็นถึงความสําคัญของปญหาการขาดแคลนอาหาร 
( Anderson, Coffey and Dixon- Fowler, 2014) 
นอกจากนี้ การใหคนไรบานในสหราชอาณาจักรเปนผู
จัดจําหนายนิตยสาร เปนชองทางประชาสัมพันธที่
ส าธารณชนสามารถ รับ รู และพูดคุย กับผู ได รับ
ประโยชนโดยตรง ดังจะเห็นไดจากกิจการเพื่อสังคม 
The Big Issue ( Hibbert, Hogg and Quinn, 2005, 
p.170)  

 ทั้งนี้ เปนที่นาสังเกตวากิจการเพื่อสังคม  
มีการใชชองทางประชาสัมพันธหลากหลาย ไมวาจะ
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เปน สื่อประชาสัมพันธแบบเดิม สื่อประชาสัมพันธ
สมัยใหม และสื่อแบบผสม ตัวอยางสื่อประชาสัมพันธ
แบบเดิมที่ผูประกอบการกิจการเพื่อสังคมในงานวิจัย
ที่คัดเลือกมาเลือกใช เชน บทความในสื่อสิ่งพิมพ บรรจุภัณฑ
และ การปราศรัยนําเสนอเร่ืองราวในเวทีสาธารณะ 
เชน TED Talks (Doherty, 2011; Srivetbodee, Igel 
and Kraisornsuthasinee, 2017, p.  214)  สวนสื่อ
ประชาสัมพันธสมัยใหมที่พบจากการศึกษา ไดแก สื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก ยูทูบและอินสตาแกรม) 
(Madill and Ziegler, 2012; Kline, Shah and 
Rubright, 2014) เว็บไซตองคกร (Roundy, 2015; 
Ryder and Vogeley, 2018; Srivetbodee, Igel and 

Kraisornsuthasinee, 2017; Madill and Ziegler, 
2012) นอกจากนี้ยังมีการใชสื่อประชาสัมพันธแบบ
ผสมผสานทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อสมัยใหม ตัวอยางเชน 
การจัดนิทรรศการที่ใชมัลติมีเดีย เชน แสง สี เสียง
ประยุกตในการนําเสนอเร่ืองราวการอนุรักษทรัพยากร
น้ําและการใชการนําเสนอเนื้อหาดวยวิดีทัศนมาใชใน
การปราศรัยของผูบริหารกิจการเพื่อสังคม (Madill 
and Ziegler, 2012) และการนําเสนอเร่ืองราวของผู
กอตั้ง การลงพื้นที่แกไขปญหาจริง ชีวิตของผูไดรับ
ประโยชนผานทางลิงกวิดโีอประกอบการปราศรัยตาม
งานตาง ๆ Margiono, Kariza and Heriyati (2019, 
p. 69) 

 
ตาราง 1 สรุปผลจากวรรณกรรมเชิงประจักษ 

ประเภทเร่ืองราว ผูวิจัย ชองทางสื่อสาร ผูวิจัย 
ความรุนแรงของ
ปญหาและสิ่งที่
กิจการแกไข 

(8)*: Madill and Ziegler 
(2012); Anderson, Coffey, 
and Dixon-Fowler (2014); 
Kline, Shah and Rubright 
(2014) Roundy (2015); 
Reid (2017); Srivetbodee, 
Igel and 
Kraisornsuthasinee (2017); 
Ryder and Vogeley 
(2018); Nayır and Shinnar 
(2020) 

กิจกรรมพิเศษ (6)*: Froggett and 
Chamberlayne (2004); 
Anderson, Coffey and 
Dixon-Fowler (2014); Kline, 
Shah, and Rubright (2014); 
Reid (2017);  Srivetbodee, 
Igel and Kraisornsuthasinee 
(2017); Nayır and Shinnar 
(2020)  

เร่ืองราวผูกอตั้ง (6)*: Froggett and 
Chamberlayne (2004);  
Kline, Shah and Rubright 
(2014); Reid (2017); Ryder  
and Vogeley  (2018); 
Nayır and Shinnar (2020); 
Margiono, Kariza and 
Heriyati (2019) 

เว็บไซตและสื่อ
สังคมออนไลน  

(5)*: Doherty, et al. (2009); 
Madill and Ziegler (2012); 
Kline, Shah and Rubright 
(2014) Roundy (2015); 
Ryder and Vogeley (2018) 
 
 
 

เร่ืองราวผูไดรับ
ประโยชน  

(5)*: Hibbert, Hogg, and 
Quinn (2005); Roundy 
(2015); Srivetbodee, Igel 
and Kraisornsuthasinee 
(2017); Margiono, Kariza 

การปราศรัยตาม
เวทีและการให
สัมภาษณตอ
สื่อมวลชน 

(5)*: Froggett and 
Chamberlayne (2004); 
Roundy (2015); 
Srivetbodee, Igel and 
Kraisornsuthasinee (2017); 
Margiono, Kariza and 
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and Heriyati (2019); Nayır 
and Shinnar (2020) 

Heriyati (2019); Nayır and 
Shinnar (2020) 

เร่ืองราวกิจการ (4)*: Froggett and 
Camberlayne (2004); Reid 
(2017); Margiono, Kariza 
and Heriyati (2019); Nayır 
and Shinnar (2020) 

สื่อโฆษณา ณ จดุ
ซื้อและบรรจุ
ภัณฑ 

(2)*: Doherty, et al. (2009);  
Srivetbodee, Igel and 
Kraisornsuthasinee (2017) 

การใชสัญลักษณ (2)*: Madill and Ziegler 
(2012); Anderson, Coffey 
and Dixon-Fowler (2014) 

สื่อสิ่งพิมพ  (2)*; Roundy (2015); 
Srivetbodee, Igel and 
Kraisornsuthasinee (2017) 

การทํางานจริงของผู
กอตั้ง พนักงานและ
อาสาสมัคร 

(1)*: Margiono, Kariza and 
Heriyati (2019)  

อ่ืน ๆ  
ผูไดรับประโยชน
ที่เปนผูจัด
จําหนาย
ผลิตภัณฑ 
 
นิทรรศการ
มัลติมีเดีย 
การสนทนากับผู
มีสวนไดสวนเสีย 

 
(1)*: Hibbert, Hogg and 
Quinn (2005) 
 
 
 
(1)*: Madill and Ziegler 
(2012) 
(1)*: Ryder and Vogeley 
(2018) 

หมายเหตุ *ตัวเลขในวงเล็บ ( ) หมายถึง จํานวนบทความทีพ่บประเด็นในสวนของแนวทางดานรูปแบบการเลา
เร่ืองและชองทางสื่อสาร 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

ผลการศึกษาจากการทบทวนงานวิจัยเชิง
ประจักษ  สอดคลอง กับทฤษฎีและแนวคิดการ
ประชาสัมพันธโดยใชเร่ืองราว กิจการเพื่อสังคมสวน
ใหญ ใชการประชาสัมพันธโดยใชเร่ืองราวในการสราง
ความตระหนักรับรูใหกับผูมีสวนไดสวนเสีย และสราง
ความชอบธรรมในการดําเนินกิจการ เพื่อประโยชนใน
การแลกเปลี่ยนทรัพยากร ทั้งนี้ ในการตอบโจทย
บทบาทดังกลาว ผูประกอบการเพื่อสังคมสวนใหญ มี
การสื่อสารดานอารมณและความรูสึก อาทิ ความกลัว 
ความทุกขยาก และความเห็นอกเห็นใจ ชูประเด็น
เนื้อหาเก่ียวกับปญหาสังคมและสิ่งแวดลอม เชน การ
ขาดแคลนน้ํา การใชสารเคมีในผลผลิตทางการเกษตร 
เนื้อหาที่เก่ียวกับการพัฒนาธุรกิจและจุดแตกตางที่
ชัดเจนของผลิตภัณฑ รวมไปถึงเนนการสื่อสารแบบ
สองทาง เปดโอกาสใหผูมีสวนไดสวนเสียไดมีสวนรวม   

ในแงแนวทางดานรูปแบบเร่ืองราวที่ใช กิจการ
เพื่อสังคมสวนใหญ ชี้ใหเห็นถึงความสําคัญของการ
แกไขปญหาสังคมและสิ่งแวดลอม ตลอดจนสิ่งที่
กิจการเขาไปชวยบรรเทาปญหา เร่ืองราวของผูกอตั้ง 
(Roundy, 2015, p. 50) และผูปฏิบัติงานจริง รวมถึง
เร่ืองราวของผูไดรับประโยชน ไดแก เกษตรกร ผูไรที่
อยูอาศัย ในแงชองทางการประชาสัมพันธ ผูประกอบการ
กิจการเพื่อสังคมใชชองทางประชาสมัพันธหลากหลาย ไม
วาจะเปนสื่อประชาสัมพันธแบบดั้ ง เดิมและสื่ อ
ประชาสัมพันธสมัย ใหม ไดอย างน าสนใจ เชน 
มัลติมีเดีย ลิงกวิดีโอ สื่อสังคมออนไลน เปนตน เพื่อ
ประกอบการเลาเร่ืองใหนาสนใจและเห็นภาพชัดเจน
มากข้ึน และยังเปนการขยายหรือเพิ่มขนาดคุณคาทาง
สังคมอีกดวย  

ประเด็นที่ เ ก่ี ยวของที่พบในงานวิจัย เชิ ง
ประจักษ ไดแก การเลาเร่ืองราวผูไดรับประโยชนผาน
รูปภาพ นับเปนทางเลือกที่ดีสําหรับผูประกอบการ
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กิจการเพื่อสังคม แทนที่จะใชการเลา เ ร่ืองตาม
ขอเท็จจริงเพียงอยางเดียว ไดแก ตัวเลขสถิติ คํานิยาม 
งานวิจัยของ Doherty, et al. (2009) อธิบายการใช
รูปภาพเลาเ ร่ืองของกิจการเพื่อสังคมในสหราช
อาณาจักร Divine Chocolate ที่มีการประชาสัมพันธ
ภาพและขอความสื่อถึงเกษตรกรผูหญิงชาวกานาที่
ไดรับการสรางอาชีพใหปลูกช็อกโกแลต โดยฉีกกรอบ
การนําเสนอภาพของผู ได รับประโยชนแบบเดิม 
เกษตรกรแตงตัวในชุดสวยงาม ทันสมัยและแตงหนามี
สีสัน พรอมระบุขอความวากิจการเพื่อสังคมไดเปลี่ยน
ความเปนอยูของเกษตรกรอยางไรบางสื่อสารบนบรรจุภัณฑ 
สื่อสิ่งพิมพและสื่อออนไลนของกิจการ   

ในดานชองทางประชาสัมพันธ เนื่องจากความ
ไววางใจและการสรางความโปรงใส ถือเปนกุญแจ
สําคัญของการดําเนินกิจการ ดังนั้น ชองทางที่ใช
นอกจากเปนชองทางออนไลน เชน เว็บไซต อีเมล 
และสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ ชองทางประชาสัมพันธ
ดั้งเดิม โดยเฉพาะกิจกรรมพิเศษ การจัดนิทรรศการให
ความรูเก่ียวกับกิจการ และการสนทนาตัวตอตัวกับผูมี
สวนไดสวนเสีย จึงมีความสําคัญมาก Anderson, 
Coffey and Dixon-Fowler (2014) พบในงานวิจัย
วาการจัดกิจกรรมพิเศษของกิจการ The Empty 
Bowl สามารถดึ งดูดความสนใจ กระตุ นความ
ตระหนักรับรูตอปญหาทางสังคมและสิ่งแวดลอม และ
สงเสริมภาพลักษณที่ดีในสายตาผูมีสวนไดสวนเสีย   
เ ช น เดี ย ว กับผลวิ จั ย ของ  Ryder  and Vogeley  
(2018) ผูประกอบการกิจการเพื่อสังคม มองวาการ
สนทนาตัวตอตัวกับผูมีสวนไดสวนเสียจากเครือขาย
ของผูกอตั้ง สงผลตอการรับรูและความไววางใจในการ
สนับสนุนกิจการเปนอยางมาก  

นอกจากนี้ อีกสิ่งหนึ่งที่ผูประกอบการกิจการ
เพื่อสังคมไมควรมองขามคือ การวัดประสิทธิผลของ
การเลาเร่ืองทั้งในจํานวนคนที่รับรูเร่ืองราว จํานวนคน
ที่แบงปนขอมูลตอใหกับคนรูจัก และจํานวนคนที่ให
การสนับสนุนกิจการเพื่อสังคม โดยใชการวิจัยเชิง
ปริมาณผานแบบสอบถามและการวิจัยเชิงคุณภาพกับ
ผู เขารวมการฟงปราศัยการเลาเร่ือง (Margiono, 
Kariza and Heriyati, 2019, p. 65) และที่นาสนใจ
จากผลการศึกษาของ Madill and Ziegler (2012, p. 
346) ที่มีการเก็บขอมูลสถิติทางเว็บไซตของการให
คํามั่นสัญญาถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช

ทรัพยากรน้ําของผูเขารวมนิทรรศการมัลติมีเดียที่จัด
โดยกิจการเพื่อสังคม One Drop  

อยางไรก็ตาม มีประเด็นที่พบในการทบทวน
วรรณกรรม แตไมพบในกิจการเพื่อสังคมในงานวิจัย
เชิงประจักษ ไดแก  

การเลือกใชสื่ อประชาสัมพันธ เ ร่ื อ งราว 
พฤติกรรมการใชสื่อของผูคนในแตละประเทศ แตละ
พื้นที่ เปนสิ่งที่นักการตลาดควรพิจารณา เชน ใน
ฮองกง ประชากรรุนใหม นิยมใชอินสตาแกรมและ 
เฟซบุกเขาถึงขอมูล ดังจะเห็นไดจากกิจการเพื่อสังคม
ในฮองกง มักเลือกใชสื่อออนไลนในการสื่อสาร
เร่ืองราวเพื่อสรางความตระหนักรับรูและการจดจํา
ตราผลิตภัณฑ (Wong and Tse, 2016)  

- การประยุกตใชเทคโนโลยีสมัยใหมกับชองทาง
การประชาสัมพันธ ไมวาจะเปนปญญาประดิษฐ (AI) 
อินเทอรเน็ตแหงสรรพสิ่ง (Internet of Things) และ
ขอมูลขนาดใหญ (Big Data) (Fisac-Garcia, et al., 
2013,  p. 94) ทําใหการประชาสัมพันธเร่ืองราวมี
ประสิทธิภาพมากข้ึนและเสริมสรางประสบการณที่ดี
ระหวางกิจการและผูมีสวนไดสวนเสีย ดังจะเห็นได
จากที่ กิ จการเพื่ อสั งคม  Tom Shoes ใหผู สนใจ
สามารถสัมผัสประสบการณเสมือนจริงในการชมการ
บริจาครองเทาใหเด็กยากไรในแอฟริกา เพียงสวม
แวนตาปญญาประดิษฐทองโลกเสมือนจริงที่หนาราน
และชองทางยูทูบ  

กลาวโดยสรุป การประชาสัมพันธเร่ืองราวที่ดี
โ ดย ใช ช อ งทางประชาสั มพั นธ ที่ เ หมาะสม  มี
ความสําคัญตอการสื่อสารและการสรางคุณคาทาง
อารมณระหวางกิจการเพื่อสังคมและผูมีสวนได สวนเสีย  
อยางไรก็ดี  สิ่ ง เหลานี้  จํ า เปนตองอาศัยการให
ความสํา คัญกับคุณภาพและความแตกตางของ
ผลิตภัณฑและบริการที่นํา เสนอดวย เนื่ องจาก
ผลิตภัณฑและบริการจากกิจการเพื่อสังคม จําเปนตอง
แขงขันกับผลิตภัณฑที่มาจากบริษัทอ่ืน ๆ ในทองตลาด 
นอกจากนี ้นักการตลาด ควรใหความสําคัญกับชองทาง
การประชาสัมพันธที่หลากหลาย โดยผสมผสานทั้ง
ชองทางประชาสัมพันธดั้งเดิมและสมัยใหม ซึ่งใน
ปจจุบันมีการพัฒนาไปมากและมีการนําเทคโนโลยี
สมัยใหมมาชวยเสริมสรางประสบการณในการรับสาร 
เชน แวนตาทองโลกเสมือน อุปกรณสวมใสอัจฉริยะ 
เชน สายรัดขอมือ นาฬิกา (Mattson, 2018) ทั้งนี้ 
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หากกิจการเพื่อสังคมมีผลิตภัณฑและบริการที่เปนเลิศ 
ม ีเ รื ่อ ง ร า วที ่ถ า ยทอด ได อย า งน า สน ใจและ มี
ประสิทธิภาพและเขาถึงผูมีสวนไดสวนเสียในวงกวาง
จากการใชชองทางประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ 
พวกเขาเหลานั้นจะยิ่งเกิดความเชื่อมั่นและสนับสนุน
กิจการเพื่อสังคมตอไป ซึ่งจะทําใหกิจการเพื่อสังคม
เติบโตไดอยางแตกตาง อยูรอดและสรางคุณคาทาง
สังคมไดอยางยั่งยืน   

 
ขอเสนอแนะทั่วไป (Research Suggestions) 
 ผลจากการทบทวนวรรณกรรมในการศึกษานี้ 
มีขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการเพื่อสังคมและ
ภาคสวนที่เก่ียวของ ประการแรก ผูประกอบการ
กิจการเพื่อสังคม ควรใหความสําคัญกับการสราง
เนื้อหาการเลาเร่ืองที่เนนสรางอารมณและความรูสึก
รวมกับผูมีสวนไดสวนเสีย โดยสอดแทรกประเด็นเร่ือง
สังคมและสิ่งแวดลอมเปนหลัก เชน การสะทอนให
เ ห็นถึงความทุกขลําบากในการดํา เนินชีวิตและ
ความสุขที่เกิดจากการเอ้ืออาทรตอเพื่อนมนุษย และ
สื่อให เ ห็นถึงโมเดลธุรกิจอยางชัดเจน ตลอดจน
ผลิตภัณฑและกระบวนการผลิตที่มี คุณภาพและ
แตกตางจากคูแขงขันที่เปนรูปแบบธุรกิจอ่ืน ๆ เชน ใช
วัตถุดิบที่ไมมีสารเคมีเจือปน  ใชนวัตกรรมสมัยใหมใน
การผลิต และมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมอยางตอเนื่อง 
 ประการที่สอง การสรางความตระหนักรับรู
และการสรางความชอบธรรมในการดําเนินกิจการ 
นับ เปนสิ่ งสํ า คัญมากสํ าห รับ กิจการเพื่ อสั งคม 
โดยเฉพาะกิจการเพื่อสังคมที่อยูในข้ันเร่ิมตนดําเนิน
กิจการ  ผูประกอบการ ควรใชประโยชนจากการ
ประชาสัมพันธโดยใชเร่ืองราว นําประเด็นปญหาสังคม
ที่ กิ จการสนใจและจุ ด เดนของธุ ร กิจตลอดจน
ผลิตภัณฑ มาใชเปนแกนเร่ืองที่จะสื่อสาร เพื่อใหกลุม
ผูมีสวนไดสวนเสียยอมรับและตัดสินใจสนับสนุน
กิจการเพื่อสังคมของตน ซึ่งปจจุบันมีแพลตฟอรมที่
เชื่ อมโยงผู สนใจสนับสนุนเ ร่ืองการลงทุนและ
ผูประกอบการเพื่อสังคม (ตัวอยางในประเทศไทย 
ไดแก เทใจ.com) และหนวยงานภาครัฐ ภาคเอกชน
และภาคประชาสังคมที่พรอมสนับสนุนการแสวงหา
แหลงเงินทุนและการแลกเปลี่ยนทรัพยากรและความรู 

หรือแมกระทั่งจับคูกิจการที่ดําเนินธุรกิจคลายคลึงกัน
ในและตางประเทศ (Business Matching)  (ตัวอยาง
ภาคสวนในประเทศไทย ที่สนับสนุนกิจการเพื่อสังคม 
ไดแก กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย 
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย องคการออกแฟม 
และบริติซ เคานซิล เปนตน)   
  ในส วนของชองทางการประชาสัมพันธ  
ผูประกอบการกิจการเพื่อสังคม ควรมั่นใจวาชองทาง
การประชาสัมพันธ มีความหลากหลายตรงกับกลุม
ผู รับสารเปาหมาย และบูรณาการทั้งชองทางการ
ประชาสัมพันธดั้งเดิมและชองทางสมัยใหม ที่สามารถ
เขาถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสียรุนใหมไดอีกดวย อาทิ 
เว็บไซต สื่อสังคมออนไลน ขอความโทรศัพทมือถือ 
อีเมล รวมถึงแพลตฟอรมบนโลกเสมือน เชน Second 
Life โดยมีขอเสนอแนะวาทางผูประกอบการกิจการ
เพื่อสังคม ควรใชประโยชนจากเทคโนโลยีการบริหาร
ขอมูลขนาดใหญ หรือบิ๊ก ดาตา เพื่อศึกษาพฤติกรรม
ของผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตาง ๆ ตอการรับสารหรือ
เร่ืองราว อันจะนําไปสูการกําหนดและปรับปรุง
ชองทางประชาสัมพันธเร่ืองราวของกิจการเพื่อสังคม
ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายตอไป     
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัย (Suggestions for 
Future Research)   
 - การศึกษานี้ มุงศึกษาถึงการประชาสัมพันธ
โดยใชเร่ืองราวในกิจการเพื่อสังคม ทั้งนี้ กิจการเพื่อสังคม
ที่มีการทําวิจัยเชิงประจักษ มักอยูในอุตสาหกรรม
อาหารและแปรรูปผลผลิตทางการเกษตรเปนหลัก 
อนึ่ง เพื่อใหการสรุปผลการศึกษามีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งข้ึน การวิจัยควรเนนการศึกษาหัวขอในหลากหลาย
อุตสาหกรรม เชน อุตสาหกรรมบริการ อุตสาหกรรม
คาปลีก และอุตสาหกรรมสิ่งทอ  
 - การศึกษานี้ ใชรูปแบบการวิจัยเชิงเอกสาร
จากการทบทวนวรรณกรรมเชิงประจักษ อยางไรก็ดี 
หากมีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เชิงคุณภาพและเชิง
ผสมในหัวขอดังกลาวในประเทศไทยและในเอเซีย จะ
ทําใหไดขอมูลเชิงประจักษจากกิจการเพื่อสังคมมากข้ึน 
และสรางองคความรูทางวิชาการดานการประชาสัมพันธ
โดยใชเร่ืองราวในบริบทของกิจการเพื่อสังคม  
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